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Moč družbenih omrežij, ulična moda in prikazovanje modnih trendov 
Diplomsko delo preučuje moč družbenih omrežij pri prikazovanju modnih trendov. Pri tem je 
pomembna tudi ulična moda, saj preko te modni vplivneži prikazujejo novosti v modi. Medijske 
tehnologije so tesno povezane in vpete v vsakdan uporabnika. Z začetkom interneta so bili za 
prikazovanje trendov pomembni modni blogi, danes pa z vse večjim razvojem družbenih 
omrežij to vlogo prevzema spletna in mobilna aplikacija Instagram. Cilj diplomskega dela je 
izvedeti, kako mediatizacija vpliva na razvoj in pomen modnih trendov v modnem svetu, zakaj 
so influencerji postali tako pomemben del modnega sveta in kako se konstrukcija modnih 
trendov kaže preko njih. S kvalitativno metodologijo bom preko tekstualne analize in analize 
intervjujev ter preučene teorije odgovorila na zastavljena raziskovalna vprašanja: kako 
radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen modnih trendov v modnem svetu, zakaj so 
influencerji tako pomembni v modnem svetu in kako je konstrukcija modnih trendov na 
družbenih omrežjih predstavljena preko influencerjev ter kakšne vsebine le-ti objavljajo na 
Instagramu. Družbena omrežja so danes zelo pomembna pri prikazovanju modnih trendov, kot 
tudi pri vzpostavljanju pomena influencerjev. Influencerji so definirani kot posamezniki s 
precejšnjim osebnim občinstvom, ki jih dojema kot običajne, zato jim zaupa in sprejema 
njihove nasvete. 
Ključne besede: družbena omrežja, Instagram, influencerji, moda, modni trendi. 
Power of social media, street style and representation of fashion trends 
Diploma thesis focuses on the power of social media on representation of fashion trends. The 
meaning of street style is also very important, because trough street style influencers display 
new trends and fashion. Media technology is tightly connected in user’s everyday life. At the 
start of the internet, fashion blogs were the way to show fashion trends, but today with big 
development of social media, the role of presenting fashion trends now has Instagram 
application. The goal of this thesis is to find out how mediatisation influences on development 
and importance of fashion trends in the world of fashion, why have influencers become so 
important part of fashion world and how is construction of fashion shown through them. With 
qualitative method trough textual analysis, analysis of interviews and with theory I will answer 
the following thesis: how does the radical mediatisation influence on the development and the 
meaning of fashion trends in fashion world, why are influencers so important in fashion world 
and how is the construction of fashion trends presented on social media trough influencers and 
what kind of content they post on Instagram. Social media is very important in showcasing 
fashion trends and establishing the meaning of influencers. Influencers are defined as 
individuals, with a lot of followers. They have a very personal relationship with them, because 
of that they trust them and respect their advices. 
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Ob koncu dvajsetega stoletja sta moda in oblačenje v mnogih zahodnih kapitalističnih državah 
izražala nenavaden in dvoumen profil. Pri oblačenju ne gre za nedolžno ali nevtralno obliko 
sporazumevanja. Moda in oblačenje sta komunikacijska kulturna pojava. Kulturna sta v smislu, 
da sodita med načine, na katere neka skupina zgradi svojo identiteto in o njej sporoča naprej, 
prav tako pa sta komunikativna (Barnard, 2005, str. 37–38). V zadnjem stoletju je moda postala 
pomemben del družbe in se prikradla v vsak delček urbane pokrajine (Tungate, 2005, str. 2). 
V digitalni kulturni imamo opravka s privatizirano mobilnostjo. To pomeni, da se je zgodil 
premik v zasebnost in personalizacijo medijev. Pomembno vlogo pri spremembah v 
generacijski strukturi občutenja ima predvsem radikalna mediatizacija. Zaradi množične 
uporabe medijev govorimo o generacijski integraciji tehnologije v vsakdan. Online družabnost 
je v celoti naturalizirana, prihaja do stalne omrežne povezanosti. Pametni telefoni so danes 
nepogrešljiva osebna tehnologija, ki omogoča stalno dostopanje do družbenih medijev. Sodobni 
digitalni mediji so povzročili, da je medijska rutinska praksa bolj utelešena v telo uporabnika 
kot kdaj koli prej. Družbeni mediji in platforme se vedno bolj uporabljajo za srečevanje z 
drugimi. Oblikuje se potreba po povezani prisotnosti, preverjanju novosti in povezanosti z 
drugimi (Luthar in Pušnik, 2018). 
Zaradi te integracije medijev v naš vsakdan in s porastom digitalne tehnologije se je v zadnjih 
letih začelo močno razvijati področje blogov, predvsem modnih blogov (Rocamora, 2015). 
Tudi Engholmova in Hansen-Hansen (2013) sta opozorila, da se je z razvojem digitalnih 
družbenih medijev močno razvila sfera bloga, v zadnjem desetletju pa je postala zelo močna 
sfera modnih blogov. Razvila se je na osnovi modnih revij, ki so prikazovale modne trende; te 
so bile prvi medij, ki je prikazoval modo. Za boljšo dostopnost so želeli prikazovanje modnih 
trendov prenesti na splet in tako so ustvarili spletne strani, kot so blogi. Blogom modnih revij 
so sledile amaterske blogerke, ki so kasneje ustvarile svoje znamke in postale pomembnem del 
modne industrije, saj so bile vabljene na vse večje dogodke, povezane z modo (Engholm in 
Hansen-Hansen, 2013). Amaterske blogerke danes imenujemo influencerke, sledil pa je tudi 
velik premik iz ustvarjanja blogov na družbena omrežja, kot je na primer Instagram. 
Cilj diplomskega dela je izvedeti, kako radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen 
modnih trendov v modnem svetu, zakaj so influencerji postali tako pomemben del modnega 
sveta ter kako se konstrukcija modnih trendov kaže preko njih. Zastavljena raziskovalna 
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vprašanja, na katera bom odgovorila s teoretičnim, kot tudi empiričnim delom, so: 1. Kako 
radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen modnih trendov v modnem svetu?, 2. Zakaj 
so influencerji postali tako pomembni v modnem svetu?, 3. Kako je konstrukcija modnih 
trendov na družbenih omrežjih predstavljena preko influencerjev? Kakšne vsebine objavljajo 
na Instagramu? 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela, teoretičnega in empiričnega. Teoretični del je 
razdeljen na štiri ključna poglavja. Prvo poglavje obravnava družbena omrežja in razvoj le-teh, 
nastanek Instagrama in samoreprezentacijo, ki je del družbenih omrežij. Drugo poglavje govori 
o razvoju blogov in nastanku modnih blogov, razlaga pojem modni vplivnež in zakaj modni 
vplivneži uporabljajo družbena omrežja. Zadnje teoretično poglavje govori o modi, kako 
mediatizacija vpliva na modo in kaj je ulična moda. Sledi še empirični del, temu pa sledita sklep 
in zaključek. 
V empiričnem delu bom analizirala Instagram profile in objave izbranih influencerk, s čimer 
bom skušala preko vsebine fotografije in števila všečkov odgovoriti na zastavljena raziskovalna 
vprašanja. Prav tako pa bom opravila dva intervjuja s slovenskima blogerkama, ki sta svoje delo 
sedaj prenesli na Instagram. To bom izvedla s kvalitativno metodo, saj bom naredila tako 
tekstualno analizo kot analizo opravljenih intervjujev. Raziskava bo temeljila na analizi treh 
Instagram profilov svetovno znanih blogerk, ki imajo več kot 500.000 sledilcev. Analizirala 
bom trideset objavljenih fotografij, pri čemer bom z analizo ugotovila, katere vrsta vsebine 
prevladuje na njih, ali se na njej pojavi trend in koliko všečkov imajo posamezne vrste 
fotografij. Z intervjujema pa bom poiskala odgovore na raziskovalna vprašanja, saj imata 




2 MOČ DRUŽBENIH OMREŽIJ IN POMEN ZA UPORABNIKE 
2.1 RAZVOJ DRUŽBENIH OMREŽIJ IN NJIHOV PORAST 
V zadnjih nekaj letih se je zgodil pomemben preobrat, kjer so osebne tehnologije posegle v 
vsakdanje življenje, družbeno pa je danes konstruirano preko tehnološko posredovanih 
procesov. Sodobni digitalni mediji postanejo tako naturaliziran del vsakdanjega življenja ljudi 
(Luthar in Pušnik, 2018). Dnevne aktivnosti posameznikov v današnjem svetu vključujejo 
repertoar tehnologije in medijev. Vsakodnevno življenje in družbene funkcije so odvisne od 
posredovane komunikacije. Offline družbena interakcija je povezana in se prepleta z online 
družbeno interakcijo. Življenja ljudi so oblikovana s povezovanjem preko medijskega okolja in 
to vključuje raznovrstno število medijev v njihov vsakdan. Argumentirano je, da obstajata dve 
modernosti. Prva je opisana kot proces racionalizacije in druga je tista, v kateri se mediji 
razširjajo kot bolezen. Ta opisuje mediatizacijo. Koncept mediatizacije je opisan kot proces, ki 
povzroča spremembe na različnih družbenih in kulturnih področjih. V tem procesu sodelujejo 
tako mediji kot medijske komunikacije. Proces mediatizacije vpliva na skoraj vsa področja 
družbenega in kulturnega življenja (Lundby, 2009, str. 2–3). Medijske tehnologije so tesno 
povezane in vpete v vsakdan uporabnika, ki jih uporablja čez dan. Glavna značilnost vsakdanje 
uporabe medijev je njihova nenehna dostopnost, saj ta stalnost komunikacijskega toka pomaga 
ohranjati občutek nenehne povezanosti. Pametni telefon je danes nepogrešljiva osebna 
tehnologija in podaljšek uporabnikovega telesa, družbena omrežja pa so dostopna povsod, na 
vsakem koraku (Luthar in Pušnik, 2018). 
Družbena omrežja so revolucionarni nov trend in platforma, ki olajša izmenjavo informacij med 
uporabniki. Obdobje družbenih omrežij, kot jih razumemo danes, se je začelo pred nekaj 
desetletji. Pred poimenovanjem družbenih omrežij kot takih sta se za spletni svet uporabljala 
dva pojma: družbeni mediji in splet 2.0 (Kaplan in Haenlein, 2010). Družbena omrežja so del 
družbenih medijev; to so mediji, ki jih uporabimo, da smo preko njih družabni, so medij, preko 
katerega se socializiramo. Prvi del terminologije, družbeni, se navezuje na našo potrebo kot 
potrebo človeka, da se povezujemo z drugimi osebami. Drugi del terminologije, ki se navezuje 
na medije, označuje tehnologijo, ki jo uporabimo, da vzpostavimo te odnose. Celoten termin 
družbeni mediji se nanaša na to, kako lahko učinkovito uporabimo vso tehnologijo, da se 
povežemo z drugimi ljudmi, ustvarimo zveze in zgradimo zaupanje (Safko, 2010, str. 3–4). 
Družbena omrežja so skupina spletnih aplikacij, ki se gradijo na ideoloških in tehnoloških 
temeljih spleta 2.0. Omogočajo ustvarjanje in izmenjavo vsebin, ki jo tvorijo uporabniki. 
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Ključna elementa družbenih omrežij sta medijsko raziskovanje, ki vključuje družbeno 
prisotnost in medijsko bogastvo, ter družbeni proces, ki vključuje samoreprezentacijo in 
samorazkritje (Kaplan in Haenlein, 2010). 
Družbeni mediji so lahko katera koli oblika računalniško posredovane komunikacije, kjer lahko 
posamezniki vzpostavijo profile in predstavijo, kdo so. Hkrati imajo možnost proizvajanja svoje 
vsebine, kot tudi videti vsebino svojih prijateljev in drugih uporabnikov (Alhabash in Ma, 
2017). Družbena omrežja so aplikacije, ki uporabnikom omogočajo povezovanje s pomočjo 
osebnih profilov, kjer lahko delijo različne tipe informacij, kot so slike, video posnetki, avdio 
datoteke ipd. (Kaplan in Haenlein, 2010). Trenutni primeri družbenih omrežij vključujejo 
strani, kot so vodilni Facebook, Instagram, YouTube, Twitter in številne druge. Strani 
družbenih omrežij oziroma aplikacije so poceni in bolj kot ne brez stroška uporabe. Kot 
komunikacijski mehanizmi omogočajo uporabnikom komuniciranje s številnimi drugimi 
uporabniki po vsem svetu. Uporabniki jih uporabljajo za različne namene. Mileniji uporabljajo 
družbena omrežja iz različnih razlogov, med katerimi so komunikacija in ohranjanje stika s 
prijatelji in družinskimi člani, iskanje informacij, ohranjanje družbenih povezav in zvez med 
prijatelji in znanci (Alhabash in Ma, 2017). Whiting in Williams (2013) v svoji raziskavi 
identificirata deset pogostih motivov za uporabo družbenih omrežij: družbena interakcija, 
iskanje informacij, preganjanje časa, zabava, sprostitev, izražanje mnenj, možnosti 
komuniciranja, hitra dostopnost, deljenje informacij in nadzor nad drugimi. 
2.2 RAZVOJ INSTAGRAMA KOT POPULARNEGA DRUŽBENEGA OMREŽJA 
Kot pomembno družbeno omrežje je treba poudariti Instagram. Uvršča se med nova družbena 
omrežja, ki rastejo in postajajo vse popularnejša. Instagram kot družbeno omrežje na prvo 
mesto postavi osebno identiteto in samopromocijo in ne povezovanja in komuniciranja z 
drugimi uporabniki, kot je to značilno za druga omrežja. Kot drugo pa vključuje nadzor, 
zbiranje informacij o drugih in dokumentiranje življenjskih dogodkov (Alhabash in Ma, 2017). 
Instagram je brezplačna spletna in mobilna aplikacija in obenem družbeno omrežje, ki 
uporabnikom omogoča deljenje in objavljanje fotografij, kot tudi video posnetkov. Prav tako 
pa omogoča, da uporabnik uredi fotografijo z različnimi filtri, ki so dostopni preko aplikacije, 
ji doda opis ali uporabi simbole, s katerimi jo opiše, na fotografiji označi prijatelje in posreduje 
informacijo o lokaciji, kje je fotografija nastala. Uporabniki lahko fotografije delijo kjer koli in 
kadar koli preko mobilnega telefona. Delijo jih lahko tudi preko drugih platform in družbenih 
omrežij, kot sta Facebook in Twitter. Podobno kot pri družbenih omrežjih Facebook in Twitter, 
imajo vsi, ki ustvarijo uporabniški račun na Instagramu, pregled nad svojim uporabniškim 
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profilom in stranjo z novicami, kjer se pojavijo objave oseb, ki jim sledijo. Tema zavihkoma 
sledi še zavihek, kjer je možno raziskovanje in dostopanje do vsebin drugih uporabnikov, prav 
tako je prisotna funkcija direktnega iskanja uporabnikov. Instagram kot družbeno omrežje se 
uporablja za deljenje fotografij in video posnetkov, pri čemer je glavni namen uporabnikov 
deljenje le-teh in iskanje odličnih fotografij drugih uporabnikov. Komuniciranje preko 
aplikacije je enostavno in zabavno. S sledenjem in spremljanjem fotografij lahko fotografijo 
všečkamo ali komentiramo. Fotografijo ali video posnetek je mogoče tudi deliti z drugimi 
uporabniki preko direktnega sporočila. 
Instagram je bil lansiran leta 2010 in je bil sprva dostopen le na operacijskem sistemu iOS. 
Njegova ustanovitelja sta Kevin Systrom in Mike Krieger, sedaj pa je last podjetja Facebook, 
Inc. Sčasoma se je Instagram razvijal in spreminjal. Z razvojem in uspehom aplikacije Snapchat 
je Instagram posvojil nekaj njegovih uspešnih funkcij, kot so dnevne zgodbe, ki jih uporabniki 
lahko delijo in se avtomatsko izbrišejo 24 ur po njihovi objavi. Alhabash in Ma (2017) 
zabeležita, da je imel Instagram leta 2017 vsak mesec preko 400 milijonov aktivnih 
uporabnikov, ki delijo preko 40 bilijonov fotografij. Zabeleženo je bilo, da več kot polovica 
mladih odraslih med 18. in 29. letom uporablja aplikacijo in prav ti so največja skupina 
uporabnikov. 
Instagram je vizualna platforma, ki ima pomembno vlogo pri povezovanju mednarodnega 
občinstva v virtualnem prostoru in pomaga premostiti jezikovne ovire. Kot mobilna aplikacija 
zagotovi platformo za prepoznavnost in pripomore h gradnji globalne digitalne prepoznavnosti. 
Preko te aplikacije lahko uporabniki pridobijo veliko število sledilcev. Všečkanje in 
vključevanje sta dve ključni značilnosti aplikacije. Všečkanje se odraža v številu všečkov in 
popularnosti določene objave, vključevanje pa se odraža v besedilni interakciji z objavo preko 
pisanja komentarjev (Alshawaf in Wen, 2015). 
Ugotovljeno je bilo, da uporabniki na Instagramu manj poudarjajo povezovanje in 
komuniciranje z ljudmi in se bolj osredotočajo na osebno identiteto in samopromocijo. Prav 
tako so prisotni motivi dokumentiranja dogodkov, potovanj, zabav, kar vključuje 
samopromocijo in prikazovanje kreativnosti pri fotografiranju. Ugotovila sta, da je biti 
opazovan visoka motivacija za uporabo Instagrama (Alhabash in Ma, 2017). 
Glavne funkcije uporabe Instagrama, ki sta jih naštela Alhabash in Ma (2017), so: 
samodokumentacija, pri čemer dokumentiraš in deliš svoje življenje, družbena interakcija, 
zabava, preganjanje dolgčasa, samoizražanje in priročnost oziroma hitra dostopnost. Danes vse 
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več uporabnikov družbenih omrežij svoj čas preživi prav na Instagramu in Snapchatu (Alhabash 
in Ma, 2017). Instagram ima pomembno vlogo tudi pri gradnji podobe influencerjev 
(vplivnežev) na družbenih omrežjih in pri procesu gradnje njihovega globalnega slovesa 
(Alshawaf in Wen, 2015). 
Ramos-Serramo in Mertinez-Gracia (2016) sta v svoji raziskavi odkrila, da je Instagram 
večinoma medijska platforma mlajših, saj je kar 73 % uporabnikov starih med 15 in 35 let. Tak 
uspeh pri mladih uporabnikih pa potrdi tudi to, da je bil Instagram zasnovan kot aplikacija za 
mobilne telefone. Instagram ima večjo stopnjo sodelovanja uporabnikov kot druga družbena 
omrežja, vendar so nekateri sektorji uporabnikom zanimivejši kot drugi. Med vsemi sektorji pa 
prevladuje moda. To pojasni, zakaj so modni blogerji tako redni uporabniki tega portala 
(Ramos-Serramo in Mertinez-Gracia, 2016). 
2.3 SAMOREPREZENTACIJA NA DRUŽBENIH OMREŽJIH 
V današnjem času ljudje uporabljajo medije, da predstavijo sami sebe. Na spletna družbena 
omrežja objavljajo fotografije samih sebe, pišejo in posodabljajo svoja stanja, všečkajo in 
komentirajo objave drugih. Vse to nakazuje na samoreprezentacijo. Ta se deli na tri modele: 
vizualno samoreprezentacijo, kot je deljenje sebkov (fotografija sebe, ki jo posnameš sam) in 
ostalih fotografij; pisno samoreprezentacijo, kot je pisanje blogov ali dnevnikov na spletu; 
kvantitativno ali količinsko samoreprezentacijo, ki postaja vse pogostejša z lažjim dostopom 
do mobilnih telefonov in mobilnih aplikacij (Rettberg, 2017). 
Beseda reprezentacija pomeni predstavljanje oziroma zastopanje. V tem primeru torej beseda 
samoreprezentacija pomeni predstavljanje oziroma zastopanje samega sebe ali samopromocijo 
z deljenjem svojih fotografij preko družbenih omrežij. 
Družbena omrežja so nov način, kako se lahko posamezniki predstavijo in obnašajo v razmerjih 
na spletu. Z razvojem družbenih tehnologij, ki so dostopne tako na spletu kot pametnih mobilnih 
telefonih, komunikacija preko družbenih omrežij omogoči nova prizorišča za 
samoreprezentacijo in samorazkritje. Aplikacija Instagram, preko katere se delijo predvsem 
fotografije, je privabila uporabnike družbenih omrežij s tem, da lahko predstavijo sami sebe 
preko fotografij in kratkih video posnetkov. Izmed zgoraj naštetih motivov za uporabo 
Instagrama sta samoizražanje in družbena interakcija ključna za razlago, zakaj uporabniki 
uporabljajo to aplikacijo. Uporabniki jo izkoriščajo za objavljanje kakršnih koli fotografij, ki 
jih predstavijo kot idealne in najboljše verzije samih sebe, hkrati pa jim omogoči ohranjanje 
družbenih razmerij. Močni napovedovalec samopromocije oziroma samoreprezentacije preko 
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družbenih omrežij je narcizem. Beseda pomeni občudovanje samega sebe, zlasti svoje lepote. 
Narcistične osebe naj bi bile aktivnejše na družbenih omrežjih in so bolj verjetno nagnjene k 




3 RAZVOJ BLOGOV KOT SPLETNIH DNEVNIKOV IN NJIHOV PRENOS NA 
DRUŽBENA OMREŽJA 
 
3.1 RAZVOJ BLOGERSTVA KOT NAJZGODNEJŠE OBLIKE DRUŽBENIH MEDIJEV 
Prvi začetki blogov oziroma spletnih dnevnikov segajo v prvo polovico devetdesetih let, 
natančneje okoli leta 1994. Prvi blogi so bili individualizirane različice spletnih forumov, le da 
njihove identitete ni določala skupina ljudi, temveč osebnost lastnika bloga (Rettberg, 2017). V 
tistem času se pojavita tudi besedi »weblog« in kasneje »blog«. Mnogi opredelijo bloge kot 
javne dnevnike, saj pogosto prinašajo dnevne zapiske iz osebnega življenja blogerja, danes pa 
so blogi bistveno več kot intimne izpovedi o osebnih rečeh (Zajc, 2005, str. 206). Izraz »blog« 
izhaja iz okrajšave angleške besede »weblog«, v slovenščino pa se prevaja kot »spletni 
dnevnik«; ta izraz zaradi specifičnih dejavnikov, ki so besedi pripisali širši pomen in rabo, ni 
več primeren, zato se uporablja angleška različica besede (Oblak in Petrič, 2005, str. 11). 
Blogi so postali izjemno popularni v Severni Ameriki, ko so jih posamezniki in kasneje tudi 
novinarji in politiki uporabljali kot sredstvo za širjenje političnih idej (Oblak in Petrič, 2005, 
str. 11). Blogi so bili torej sprva uporabljeni za politične namene; začeli so jih uporabljati 
politiki, da bi izrazili svoje mnenje (Zajc, 2005, str. 206). Blog je oblika družbenega omrežja, 
ki je postala dostopna s predstavitvijo spleta 2.0 (le-ta je spremenil način, kako uporabljamo 
internet) svetu. Blog je oblikovan tako, da lahko osebe skozi družbeno interakcijo delijo 
informacije širšemu spektru ljudi, njihovi bralci pa jih lahko tako spoznajo na bolj osebni ravni. 
Blogerji se povežejo s svojimi sledilci s komunikacijo preko komentiranja, ki ustvari še večjo 
medsebojno povezanost. Z dostopnostjo blogov preko mobilnih telefonov je ta povezava še bolj 
osebna, saj je bloger skoraj na ravni prijatelja, ki ga imaš vedno ob sebi (Halvorsen in drugi, 
2013). Rettbergova (2014) enači sledenje blogu s spoznavanjem neke osebe ali gledanjem neke 
serije. Blog sestavlja več kot samo besedila in fotografije. Pritegne te njegova razporeditev, 
celota, kako so besedila napisana, posredovane povezave in hitrost objavljanja (Rettberg, 2014, 
str. 5–6). 
Blogi so najzgodnejša oblika družbenih medijev. Enakovredni so osebnim spletnim stranem in 
se lahko uporabijo za različne namene. Obsegajo vse od osebnih spletnih dnevnikov osebnega 
življenja avtorja do povzetkov pomembnih informacij o določeni stvari. Blog vodi ena sama 
oseba, vendar omogoča interakcijo z drugimi preko komentarjev (Kaplan in Haenlein, 2010). 
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Blogi predstavljajo tako pravico do komuniciranja kot tudi pravico do sprejemanja in hkrati 
aktivne pravice do oblikovanja medijskih vsebin. Opravljajo tako kulturne kot tudi družbene 
funkcije (Zajc, 2005, str. 206). Z možnostjo hitrega sporočanja in obveščanja bralcev o 
dogodkih, ki so se ravnokar zgodili, in z možnostjo komentiranja, ki omogoči bralcem bloga, 
da se vključijo v razpravo, blog nakazuje na pomembno platformo za pogovor in komunikacijo 
o dogodkih. Vendar se zadnje čase vse več blogov posveča bolj vsakodnevnemu življenju 
avtorja kot pa zgodovinskim in javnim dogodkom (Rocamora, 2015). 
Med letoma 1997 in 2004 so blogi postali izredno popularni, njihovo število je narastlo iz 
petdeset na osem milijonov blogov. Istočasno so se začeli na spletu pojavljati komercialni blogi. 
Korporativni blogi, kot tudi posamezniki, so ustvarili svoje dobičkonosne znamke s pisanjem o 
njihovem osebnem življenju ali o različnih produktih, ki so jih predstavljali. Veliko ljudi je 
svojo kariero ustvarilo preko bloga (in to kasneje preneslo na Instagram), s tem pa so postali 
manjše znane osebnosti ali z drugo besedo influencerji (Rettberg, 2017). 
Danes influencerji uporabljajo več medijskih platform za svoje oglaševanje, ne le blog, kot so 
to počeli včasih. Popularni modni bloger lahko ima danes več sto tisoč bralcev na dan, ti pa se 
porazdelijo po različnih medijskih platformah in družbenih omrežjih, kot so Instagram, 
Facebook, Snapchat in seveda blog (Rettberg, 2017). 
3.2 MODNI BLOGI KOT VEJA BLOGERSTVA 
Med blogi in modnimi blogi ni bistvene razlike, le tematika, s katero se blog ukvarja. Blogi 
imajo številne različne tematike in avtorji blogov imajo pri pisanju svobodo izbiranja, o čem 
bodo pisali, kaj jih zanima in o čem želijo poročati. Modni blogi so postali ključni na področju 
mode in modnega diskurza, še posebej tip osebnih modnih blogov, kjer avtor bloga objavlja in 
deli fotografije samega sebe, s katerimi dokumentira dnevni stil in izbiro obleke in se vzpostavi 
kot osrednjega pomena v modnih blogih. Ti blogi so pomemben del konstrukcije same identitete 
(Rocamora, 2015). V zadnjem desetletju je prisotnost in popularnost modnih blogov drastično 
narastla (Titton, 2015). 
Modni blogi so hitro rastoči žanr, ki se je izoblikoval z razvojem blogov v začetku 
enaindvajsetega stoletja. Prvi modni blogi so se pojavili v sredini prvega desetletja tega stoletja 
in so bili definirani kot novo orodje posredovanja modne vsebine. Blogerji so se osredotočali 
na predstavljanje svojih osebnih modnih preferenc, kot tudi na objavljanje in posredovanje 
hiperpovezav do spletnih strani in fotografij že priznanih modnih revij in modnih hiš. Orodja 
in format bloga so omogočili nov in pogost način posredovanja mode in modnih trendov. Modni 
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blogi temeljijo na skupnem razumevanju avtorjev bloga in njihovih bralcev o vsebini in 
interakcijskem formatu. Kot žanr so modni blogi omogočili komunikacijo stila, mode in trendov 
(Engholm in Hansen-Hansen, 2013). 
Do leta 2010 je bilo na seznamu spletne strani Blogger.com zaznanih več kot dva milijona 
blogerjev, ki vsebino svojih blogov posvečajo modi. Modni blogi so postali ključna sfera za 
širjenje in kroženje modnega diskurza. Tudi modne bloge se lahko razdeli na dve vrsti. 
Rocamora (2015) loči modne bloge na neodvisne in korporativne bloge. Med neodvisne sodijo 
blogi, ki se osredotočajo na ulično modo, na modo zvezdnikov ali le na določen proizvod 
oziroma kategorijo mode (kot so na primer čevlji); te bloge vodijo posamezniki, ki o modi 
pišejo na oseben način v nasprotju s korporativnimi blogi. Korporativne bloge lahko imenujemo 
tudi odvisni blogi, saj so glas neke modne institucije, na primer modne revije (primer: revija 
Vogue), modne znamke ali trgovine (Rocamora, 2015). 
Modni blogi so postali v zadnjem času način, kako začeti svojo kariero v modni industriji; za 
nekatere je blog služba s polnim delovnim časom, kot tudi izjemna marketinška priložnost za 
številne znamke (Stankeviciute, 2013). Danes je velik del blogosfere posvečen modnim 
blogom, ki se osredotočajo na modne znamke, modne produkte, ulično modo in osebni stil. 
Modne bloge ustvarjajo tako modni profesionalci kot tudi navadni ljudje, ki jih zanima moda. 
Spremenili so način komuniciranja o modi, saj je preko njih posredovana uporabniško 
ustvarjena vsebina (Halvorsen in drugi, 2013). 
Modni osebni blogi se nanašajo na tiste bloge, kjer avtorji objavljajo fotografije samih sebe, 
kjer dokumentirajo svoj modni stil posameznega dne. Take objave so na kratko imenovane 
#OOTD, kar pomeni »outfit of the day«, saj avtor objavi fotografije svoje dnevne oprave ali 
stila. Avtorji objavljajo tudi o dogajanju v svetu mode, predstavljajo nove trende, mešajo stare 
kose oblačil z novimi trendi, poročajo o poteku tednov mode ipd. Preko modnih osebnih blogov 
blogerke vstopijo v proces konstrukcije identitete preko oblek. Z razvojem bloga se proces 
samoizražanja in konstrukcije identitete podpira z nenehno komunikacijo, ki jo omogoča 
komentiranje. Osebni blogi omogočijo avtorjem, da sebe predstavijo tako, kot sami želijo, in 
konstruirajo svojo pravo zgodbo. Tako poleg vsebin, ki pokrivajo modo, velikokrat zasledimo 
tudi objave, ki niso povezane z modo, temveč gre za blogerjevo osebno življenje in njegove 
misli. V modnih blogih se modna vsebina prepleta z avtobiografsko vsebino avtorja bloga. S 
sledenjem in spremljanjem nekega modnega bloga ne spoznavamo le modnega stila avtorja, 
temveč tudi odkrivamo vse več informacij o njegovem osebnem življenju, kot tudi trenutke in 
dogodke, ki oblikujejo njegov vsakdan (Rocamora, 2015). 
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Modni blogi se torej povezujejo z reprezentacijo mode v vsakdanjem življenju avtorja bloga in 
njegovega bralca. Na modnih blogih avtorji dokumentirajo, kako navadno obleko ali nek stil 
spremeniti v modnega, s fotografijami samih sebe, ko nosijo določene stile. Pišejo o izboru 
oblek, o svojem modnem okusu, kako sami želijo stilizirati določen kos oblačila, prav tako pa 
objavljajo zanimive zgodbe in anekdote iz svojega življenja. Modni blogi zastavljajo 
pomembno vprašanje o tem, kako sprejemanje in produkcija modnih medijev vpliva na 
samoidentiteto. Modni blog kot medijski format obuja različne novinarske žanre. Z 
objavljanjem fotografij blogerjev v njihovi dnevni sobi, spalnici ali na vrtu spominjajo na revije 
življenjskega sloga in ženske revije. Modni blogi so oblikovani v omrežje, kjer so zbrani 
kulturni narativi in oblike reprezentacije, ki se nanašajo na modo, stil in telo, kot tudi na 
digitalno tehnologijo in identiteto (Titton, 2015). 
Ida Engholm in Erik Hansen-Hansen (2013) označita bloge kot žanr, s katerim se je ustvarila 
nova medijska kultura za izmenjavo potencialnih modnih oblik samoreprezentacije. Z razvojem 
digitalnih medijev so nam bili predstavljeni novi načini komuniciranja in prikazovanja mode. 
Blogi so bili tisti, ki so ustvarili novo medijsko kulturo za distribucijo in izmenjavo potencialnih 
modnih oblik samoreprezentacije in pokazali nove strategije dizajna. Avtorja pravita, da so 
modni blogi rastoče področje v zadnjih nekaj letih, osredotočajo pa se na predstavljanje 
osebnega stila avtorjev. Razdeljeni so na štiri različne tipe: 
1. »The Professionals«: blogi, ki jih producirajo modne revije 
2. »Fashiondustrias«: poročanje o profesionalnem stilu subjektov v modni industriji 
3. »Street Style«: poročanje o modi navadnih ljudi na ulicah, prikazovanje ulične mode 
4. »Narcissus«: blogi, osredinjeni na mlade ženske, ki objavljajo fotografije samih sebe 
Vsak tip modnega bloga predstavlja določeno strategijo dizajna, ki predstavlja in komunicira s 
kontekstom mode. Narcistična oblika modnega bloga je svetovno najbolj razširjena. Sestavljena 
je primarno iz fotografij blogerjeve privatne sfere, a oblikovana okoli blogerjevega stila in 
modnega interesa. Kot žanr je ta oblika bloga predstavljena kot posredovanje osebnih 
dnevnikov ali performativna samopripoved, ki želi oblikovati odprto interakcijo med blogerjem 
in njegovim bralcem. Narcistični modni blogerji pogosto opustijo predstavljanje le sezonskih 
trendov modne industrije. Na njihovih blogih se nenehno prepletata nova in stara moda. 




Modni blogi dajo bralcu možnost inspiracije, identifikacije in zapolnjevanja prostega časa. Do 
interakcije z blogom pride z brskanjem, branjem ali komentiranjem. Prav tako pa blog omogoči 
bralcu spletno nakupovanje z objavljenimi hiperpovezavami do spletnih trgovin. Modni blogi 
so predstavili novo obliko interakcije in predstavljanja mode. S pomočjo že uveljavljenih 
spletnih strani modnih revij so modni blogerji ugotovili, kakšna grafična in vizualna oblika je 
všeč bralcem, da so jo sami lahko poustvarili (Engholm in Hansen-Hansen, 2013). 
Kanali množičnih medijev se dotaknejo večjega števila ljudi, osebni mediji, kot so blogi, pa 
imajo veliko večji učinek na spreminjanje odnosa in vplivajo na bralce, da sprejmejo ali 
zavrnejo nek izdelek. Modni blogi in s tem avtorji teh blogov imajo možnost spremeniti 
oziroma vplivati na odločitev potrošnikov, ker jih njihovi bralci vidijo kot kredibilen vir. Vpliv 
z osebne ravni ima na splošno večji vpliv na bralčevo ravnanje kot pa vpliv z oglaševalske strani 
(Halvorsen in drugi, 2013). Kljub njihovi neodvisnosti so modni blogi postali pomemben in 
integriran del kulturnega kroženja mode (Engholm in Hansen-Hansen, 2013). 
3.3 KDO JE MODNI VPLIVNEŽ – INFLUENCER 
Do leta 2010 je na področju družbenih omrežij prišlo do novega fenomena – influencerjev. 
Oznaka se nanaša na posameznike s precejšnjim osebnim občinstvom, ki jih je občinstvo dojelo 
kot dovolj »običajne«, da so jim zaupali, ko so delili svoje nasvete. Le tisti, ki se jim je uspelo 
predstaviti kot običajna oseba, ki na svojih medijih predstavlja in deli svoje mnenje o produktih, 
so pridobili tudi plačana sodelovanja z znamkami, da so promovirali njihove produkte kot 
vredne nakupa (Giles, 2018, str. 155–174). 
Z razvojem digitalnih medijev in družbenih omrežij so navadni ljudje lahko postali manjši 
zvezdniki in utrdili svoj položaj kot strokovnjaki na določenem področju. S pomočjo uporabe 
družbenih omrežij, kot so Instagram, YouTube in blog, so njihovi uporabniki lahko postali 
visoko profilirane manjše zvezde oziroma vplivneži. Vplivneži so torej vsakdanji uporabniki 
družbenih omrežij, ki so čez čas pridobili večje število sledilcev na blogih in družbenih 
omrežjih skozi prikazovanje svojega osebnega življenjskega stila in življenja na splošno. Prav 
tako pa je za njihov obstoj pomembna interakcija z njihovimi sledilci v digitalnem, kot tudi 
fizičnem prostoru. Z vse večjim številom sledilcev v svoje objave vključujejo tudi plačano 
vsebino. V zadnjih nekaj letih so svetovno znani vplivneži oziroma influencerji postali pravi 
fenomen (Abidin, 2015). 
Prevladujoče med vplivneži so ženske med 18. in 35. letom, ki za svoje pisanje in komuniciranje 
uporabljajo angleščino. Le-te so javne ikone, ki imajo ogromno število sledilcev. Sprva so le 
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manjše osebnosti, čez čas pa s pomočjo nišnih mrež postanejo svetovno znane. Njihov vpliv 
tako ni vezan le na internet, pač pa se je razširil na več pomembnih industrij v družbi (Abidin, 
2015). 
Fenomen blogerjev se je začel s poročanjem o življenjskem stilu blogerjev na spletnih 
platformah. Vsebina takih blogov je bila vezana na njihovo vsakdanje življenje, prikazovanje 
vsakdana. Od njihovega vzpona so se blogerji preusmerili v številne druge medijske platforme, 
kot so Facebook, Instagram, YouTube ipd. Instagram velja za enega izmed najuspešnejših 
delujočih družbenih medijev za samooglaševanje (Abidin, 2016b). 
Alshawaf in Wen (2015) vplivneže opredelita kot strokovnjake družbenih omrežij. Definirata 
jih kot javne figure, ki postanejo znane preko digitalnih omrežij in platform. Dosežejo visoko 
ali bolje rečeno celo globalno stopnjo izpostavljenosti brez jezikovnih preprek. Z 
izpostavljenostjo na spletu postanejo močne osebnosti, ki imajo široko bazo sledilcev, in 
postanejo pomembni za številna podjetja in znamke. Avtorja pojasnita, da je izraz dokaj nov in 
se je razvil skozi sodelovanje v družbenih medijih. Vplivneži so posamezniki, ki širijo trende 
in ideje skozi svojo uporabo družbenih medijev. Zaradi svoje izpostavljenosti in velikega števila 
sledilcev te osebe postanejo avtoritativne in svojo uporabo družbenih medijev lahko izkoristijo 
tudi za komercialne namene (Alshawaf in Wen, 2015). Imajo izredno sposobnost ustvariti 
močno povezanost med njimi samimi in njihovimi sledilci. Modni blogerji so tisti, ki svoje 
sledilce ohranjajo v koraku z novimi trendi in jih navdihujejo s svojim osebnim stilom 
(Halvorsen in drugi, 2013). 
V modni industriji pa o vplivnih na družbenih omrežjih govorimo kot o modnih blogerjih. V 
zadnjih nekaj letih je modno industrijo močno presenetil vzpon nove generacije modnih 
vplivnežev – modnih blogerjev. Prvi modni blog je bil objavljen leta 2003, porast modnih 
blogov pa se je začel z letom 2006, ko je 40 naključno izbranih modnih blogerjev dobilo 
brezplačno vstopnico za newyorški teden mode. Kasneje sta modna oblikovalca znamke 
Dolce & Gabbana poskrbela za popoln preobrat in modne blogerje posedla v prvo vrsto njune 
modne revije. Blogerji so sedeli zraven velikih in svetovno znanih modnih ikon. Še več, 
blogerjem so priskrbeli prenosne računalnike, da so na svojih blogih lahko v živo prenašali 
dogajanje direktno iz modne piste. Modni blogerji delujejo na različnih področjih od poročanja 
o modi, modnega stiliziranja do fotografij. Postali so določevalci trendov, ki vplivajo ne le na 
modne navdušence in potrošnike, temveč tudi na modne oblikovalce in luksuzne ter modne 
znamke (Stankeviciute, 2013). 
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3.4 UPORABA INSTAGRAMA IN DRUŽBENIH OMREŽIJ S STRANI MODNIH 
BLOGERJEV 
Kot že zgoraj napisano, mobilna aplikacija Instagram omogoča, da hitro in na zabaven način 
delimo dele svojega življenja z našimi prijatelji preko objavljanja serije fotografij na našem 
profilu. Posnamemo fotografijo s svojim mobilnim telefonom, lahko ji dodamo filtre za lepši 
izgled in jo spremenimo v spomin, ki ga bomo shranili za vedno. Filozofija Instagrama, kot so 
povedali sami, je, da omogoča, da doživimo dogodke v življenju svojih prijateljev skozi 
fotografije, ki jih objavijo, saj domnevajo, da je svet bolj povezan skozi fotografije (Instagram 
v Abidin, 2016b). Z razvojem Instagrama je ta postal estetično stilizirana stran oziroma 
aplikacija za deljenje fotografij, izpostavljanje in oglaševanje blogov in s tem vplivnežev na 
družbenih omrežjih, za navezovanje poslovnih stikov in komercialno izmenjavo (Abidin, 
2016a). 
Abidin (2016a) je v svojem članku zapisala, da je bil leta 2013 Instagram označen kot 
najhitrejše rastoča medijska aplikacija med uporabniki mobilnih telefonov, intenzivno pa so jo 
uporabljali vplivneži, ki so oblikovali svoje profile na stiliziran način z barvnim ujemanjem slik 
in objavljanjem oglaševanih vsebin z željo po čim večjem številu sledilcev. 
S pojavom vplivnežev na družbenih medijih se pojavi tudi povezovanje med družbenimi 
omrežji. Čeprav je blog glavni in primarni del modnih blogerjev, to še ne pomeni, da ne 
uporabljajo ostalih družbenih omrežij in medijev (Pedroni v Giles, 2018, str. 162). 
Chen (2013) v svoji študiji ugotovi tri motive modnih blogerk za uporabo družbenih omrežij, 
to so informacije, vključenost in razvedrilo. Abidin (2016b) pravi, da so komercialne prakse 
blogerk najbolj vidne in izpostavljene na Instagramu. Prav zaradi tega tudi vsakodnevni 
uporabniki Instagrama želijo postati vidni. Tudi sami začnejo z objavljanjem modnih fotografij, 
ki jih označijo z znanimi oznakami, kot je na primer #OOTD. Preko Instagrama vplivneži ali 
influencerji prikazujejo vsebino svojih blogov sledilcem. Ramos-Serramo in Mertinez-Gracia 
(2016) v svojem članku poudarita, da modne blogerke uporabljajo Instagram kot način 
komuniciranja in interakcije s svojimi sledilci. Na aplikaciji med vsemi sektorji prevladuje prav 
moda, zato ni čudno, da modne blogerke tako zavzeto uporabljajo to platformo. Kljub temu, da 
blogerke objavljajo vsebino na svojih modnih blogih, uporabljajo tudi platforme, kot je 
Instagram, da ohranjajo intimen kontakt s svojimi sledilci in bralci na blogih, saj jim preko 
aplikacije ponudijo dodatne ekskluzivne informacije. Avtorja pravita, da so blogerji postali 
ustvarjalci vsebine in s tem družbeni vplivneži, ki so izurjeni v povezovanju z uporabniki preko 
družbenih omrežij. Družbena omrežja uporabljajo, da povedo neko zgodbo, to jim je v pomoč 
19 
 
pri prikazovanju njihovega osebnega življenja. Modni blogerji so nosilci vpliva, saj so oni tisti, 
ki predstavljajo nove modne trende. So izredno dobri v propagiranju svojega mnenja in 
vplivanju na svoje sledilce, ki bodo posledično preko družbenih omrežij vplivali tudi na druge 
ljudi. Moda je eden izmed sektorjev na družbenih omrežjih, kjer je jasneje viden učinek tega 




4 RAZVOJ MODE, MODNIH TRENDOV IN PRIKAZOVANJE LE-TEH NA DRUŽBENIH 
OMREŽJIH 
 
Barnard v svojem delu Moda kot sporazumevanje opiše, da je bila moda včasih nekaj, kar je 
nekdo delal, medtem ko je moda danes nekaj, kar človek nosi. Poudari, da sta moda in oblačenje 
najpomenljivejša načina, kako konstruiramo, doživljamo in razumemo družbene odnose med 
ljudmi. V sodobni zahodni družbi je izraz moda pogosto uporabljen kot sopomenka izrazov 
»okrasitev«, »stil« in »obleka« (Barnard, 2015, str. 11). Modni trendi so uveljavljeni kroji 
oblačil in obutve, ki se s časom spreminjajo. Poznavalci razlagajo, da se je vse začelo v Parizu, 
da je bila moda, ki jo poznamo danes, rojena v prestolnici Francije, kjer je bila ustvarjena prva 
modna znamka (Tungate, 2005, str. 7–8). 
Za osnovanje mode sta opredeljeni dve družbeni tendenci, to sta potreba po povezanosti in 
potreba po osamitvi; če ene od teh ne bi bilo, se moda v družbi ne bi izoblikovala. Ti dve potrebi 
sta si nasprotujoči, saj naj bi si ljudje morali želeti, da bi bili del neke večje celote, obenem pa 
naj bi bila njihova želja, da so ločeni od te večje celote (Barnard, 2015, str. 16). Moda je 
opredeljena kot trendovska, prikazuje spremembe in napredek. Spremembe zato, ker vsako leto 
prikaže nov stil, in napredek zato, ker je to, kar je novo, po navadi izboljšano. Moda ima torej 
možnost vzbujati in proizvajati nekaj novega in svežega (Polhemus, 1997). Moda in oblačenje 
sta sredstvi sporazumevanja in sta del neverbalne komunikacije, saj ne uporabljata govorjene 
ali pisne besede. Nekdo z modo in oblačili, ki jih nosi, pošilja sporočila, želi nekaj povedati 
(Barnard, 2015, str. 36). 
V delu Moda in kultura oblačenja Pušnikova in Fajtova opredelita modo kot kulturno prakso 
in materialno kulturo. Moda in kultura oblačenja sta del vsakdanjika. Modne obleke opravljajo 
nekatere družbene funkcije, regulirajo družbene odnose in podeljujejo simbolne pomene 
človeškim aktivnostim. Moda je vedno o akterjih, oni so tisti, ki jo proizvajajo, promovirajo in 
nosijo. Če želimo razumeti modo, moramo razumeti odnose med različnimi delujočimi akterji 
znotraj polja mode; vse od modnih šol in profesorjev do trgovin in potrošnikov. Za modo je 
značilen nenehen premik od proizvodnje preko distribucije do potrošnje (Pušnik in Fajt, 2014, 
str. 9–10). 
Tungate (2005) poudarja, da ne kupimo oblačil, temveč kupimo identiteto. Moda ima velik 
vpliv tudi na družbo in kulturo. Preko oblačil in dodatkov ljudje izrazijo svoje počutje, kako 
vidijo sami sebe in kako želijo, da drugi ravnajo z njimi. Moda je povsod, obdaja nas na vsakem 
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koraku; izredno pomembno je, kako se oblečeš, saj s tem podaš neko izjavo, odražaš sebe. Moda 
temelji na ustvarjanju potrebe, kjer v resnici te potrebe ni, je tovarna, ki proizvaja željo in 
hrepenenje (Tungate, 2005, str. 1). 
4.1 VPLIV MEDIATIZACIJE NA MODO IN MODNE ZNAMKE 
Pojem mediatizacija ni nov pojem množičnih medijev, saj sega v začetek dvajsetega stoletja. 
Izraz je uporabljen za opis sprememb v modernem družbenem okolju, ki jih povezuje s 
spremembami, ki so jih ustvarili množični mediji (Hepp, 2013). Mediji so sami svoja institucija, 
ki ima ustvarjena svoja pravila in se ravna po tako imenovani medijski logiki. Mediji so postali 
nezamenljiva dimenzija, ki je del vseh družbenih procesov (Rocamora, 2017). Pušnik in Luthar 
(2018) poudarjata vse večji vpliv in poseg osebnih tehnologij v vsakdanje življenje ljudi, danes 
je družba množično konstruirana preko tehnološko posredovanih procesov. Sodobni digitalni 
mediji so postali naturaliziran del vsakdanjega življenja ljudi, imajo zelo velik družbeni vpliv 
in pomen na prostor, čas in družbeni proces privatizacije ter razmerij med akterji (Luthar in 
Pušnik, 2018). 
Gledati na mediatizacijo mode v povezavi z digitalnimi mediji pomeni, da gledamo na moderni 
proces mediatizacije in tako pustimo možnost, da se oblike mediatizacije razlikujejo glede na 
starejše medijske žanre, kot je tisk, v nasprotju z digitalnimi mediji. Raziskovati mediatizacijo 
na področju mode pomeni ugotavljati, kako se moda proizvaja skozi medije od praks 
produkcije, potrošnje, distribucije do njenega razširjanja. Interes je osredotočen na izvajanje 
mode preko medijev. Mediatizacija na področju mode je pomembna, da vidimo, kako so se 
dejavnosti mode adaptirale in se preoblikovale preko medijev (Rocamora, 2017). Rocamora 
(2017) piše o francoskem oblikovalcu Alberju Elbazu, ki je usmeril pozornost na povezavo med 
modo in družbenimi omrežji. Ta povezava naj bi spremenila kreiranje v modnem svetu, saj je 
fotogeničnost obleke postala pomembnejša od njene kakovosti. Mediatizacija mode dosega 
veliko sfer, tudi vsakodnevno življenje. Modna industrija je sprejela digitalne medije do te 
mere, da so neločljivo povezani z njo in oblikujejo veliko praks v modni industriji in pri modnih 
potrošnikih. Ključna za povezavo med modo in družbenimi mediji je bila prisotnost modnih 
blogerjev v prvi vrsti modne revije Dolce & Gabbana leta 2009. Od takrat so družbeni mediji 
glavni del modnih revij zaradi njihovega privabljanja in deljenja dogajanja s širšim občinstvom. 
Modne revije so začeli oblikovati z mislijo na družbene medije in tako so postale mediatizirani 
dogodek – to pomeni, da je dogodek oblikovan z namenom online potrošnje na digitalnih 
zaslonih. Mediatizacija mode je prav tako sočasna z mediatizacijo modnega oblikovanja. 
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Nekateri modni oblikovalci namreč danes govorijo o tem, da pri oblikovanju kolekcije 
upoštevajo družbene medije (Rocamora, 2017). 
V povezavi s tem, kako se je moda razvila, je samoizražanje še vedno zelo pomembno. 
Ključnega pomena je, kako in v povezavi s kom danes moda vpliva na nas. V zadnjih nekaj 
letih se je povečal tudi vpliv vrstnikov, še posebej z nastankom spleta 2.0. Današnji modni 
potrošniki, mlajši od 25 let, so povečali moč trošenja in pokazali večje zanimanje za modo, kar 
jih naredi vplivnejše v postavljanju in oblikovanju trendov. Velika večina modnih blogerjev 
spada v starostno skupino 20–25 let in so pomemben komunikacijski kanal, ki vpliva na modno 
potrošnjo in širjenje novih trendov (Halvorsen, Hoffmann, Coste-Maniere in Stankeviciute, 
2013). 
Novi mediji nikoli ne bodo nadomestili starih medijev, kot je na primer tisk. Le-ti si prisvajajo 
nekatere karakteristike starih in vse, kar je novo na novih medijih, izhaja iz tega, kako se 
preoblikujejo iz starih medijev in kako se stari mediji preoblikujejo, da lahko odgovorijo na 
izzive novih medijev. Ta proces se imenuje remediatizacija, pri čemer se tako novi kot stari 
mediji preoblikujejo za potrebe drugih (Rocamora, 2012). Tu bi lahko poudarili proces, ko se 
je prikazovanje mode iz modnih revij preneslo na bloge in sedaj še na družbena omrežja, 
predvsem Instagram. Rocamora (2012) pri tem poudari internet, ki je remediatizacija tiska, 
proces, ki se dogaja med modnimi blogi in tiskanimi revijami. Blogerji si velikokrat izposodijo 
vizualni prikaz, ki so ga videli v reviji, da ilustrirajo neko objavo. Modni blogi prav tako 
remediatizirajo modne revije z načinom poziranja pred kamerami za prikazovanje osebnega 
stila blogerja, kot tudi z objavljanjem fotografij, ki so podobne tistim, objavljenim v revijah. 
Tako je na primer napačno mišljenje, da se je prikazovanje uličnega stila razvilo šele s prihodom 
blogov, saj je bilo prisotno v modnih revijah že vse od osemdesetih let prejšnjega stoletja; so 
pa modni blogerji dali ulični modi ponovno vidnost, tako da se ta izraz sedaj povezuje z 
modnimi blogi. Neodvisni modni blogi so namreč tisti, ki naj bi prikazovali resnično, dnevno 
modo in modo, ki jo nosijo »resnični« ljudje. Ulična moda, ki so jo blogi osvojili in vzeli za 
svojo, je v veliki meri vplivala tudi na tisk, na stare medije. Remediatizacija je torej dvosmerni 
proces. Novi mediji so si izposodili in preoblikovali stare medije, ki pa so prav tako 
preoblikovali nove medije in jih uporabili za nekaj novih karakteristik v tisku. Novi mediji ne 
nujno nadomestijo starih medijev prav zato, ker je proces remediatizacije obojestranski. Modni 
blogi so v veliki meri remediatizacija modnih revij, veljajo pa tudi za bolj »resnične« od večine 




4.2 ULIČNA MODA OD NJENIH ZAČETKOV DO DANES 
Ulična moda obstaja že od nekdaj, vendar je postala pomembna in posnemana šele v petdesetih 
letih dvajsetega stoletja. Pomembna prelomnica za to je bil preskok iz visoke v popularno 
kulturo. V začetku enaindvajsetega stoletja je ulična moda kot ključni motor modne industrije 
prikazala demokratizacijo umetnosti in kulture. Zvišanje življenjskega standarda po drugi 
svetovni vojni (suburbanizacija, množični trg, franšizing restavracij in trgovskih verig, širjenje 
televizije itd.) je povečalo privlačnost alternativnega življenjskega stila za posameznike, ki so 
iskali avtentičnost. Tu sta prišla do izraza moda in stil, ki sta postala pomembna kot simbol 
pobega pred dolgočasno realnostjo. Za ulično modo so bili pomembni mladi, ki so odrasli v 
petdesetih in šestdesetih letih prejšnjega stoletja, saj so močno vplivali na ekonomski in kulturni 
svet. Visoka moda ni ponujala dovolj, zato je te najstnike zanimala ulična moda kot avtentičen 
in pomemben vir inspiracije. Takrat je vsak videz (npr. rockabilly, motoristi) predstavljal 
poseben življenjski stil z lastnimi vrednotami in prepričanjem ter filozofijo. Občudovanje 
ulične mode je bilo v tistem času značilno predvsem za mlade moške. Modna oblačila za fante 
so svoj višek dosegla prav v petdesetih letih, ko je upadel do takrat tipični stil zahodnega 
moškega srednjega razreda. Prav tako je imela ulična moda velik pomen kot spodbujevalec 
skupinske identitete in subkulturne kohezije. Ko so se mladi selili in ločevali od svojih družin, 
so potrebovali neko skupnost in to jim je ponudila ulična moda oziroma pripadnost neki skupini, 
ki se je vzpostavila preko videza ulične mode (npr. pankerji, rokerji). Z ulično modo je izgled 
in stil postal družbenokulturno lepilo, ki naj bi povezalo popolne tujce, ki pa si delijo skupno 
kulturo, zakodirano v določen stil obleke in glasbe. Dandanes je ulična moda ključni del modne 
industrije, ki jo označujejo identiteta, resnica in pomen. Modna industrija je vzela ulično modo 
ne le kot inspiracijo za oblikovanje, temveč ima tudi funkcioniranje oblačil (od tega, kako so 
kupljena, nošena, do njihove vrednosti) korenine bolj v ulični kot pa visoki modi (Polhemus, 
b. d.). Brez originalnih uličnih stilov, kot so bili hipsterji, surferji, hipiji, pankerji in drugi, danes 
ne bi imeli česa obleči. Skozi oblačila, pričeske, make-up in dodatke se izraža neko stališče in 
položaj, to pa bolj kot kar koli drugega opredeljuje razpoloženje v poznih letih dvajsetega 
stoletja. Kljub temu, da se ulična moda in visoka moda razlikujeta, še vedno navdihujeta druga 
drugo. Primer je usnjena motoristična jakna, ki je bila v šestdesetih letih simbol uporniških 
fantov, poosebljala je neprimerno obnašanje in življenjski stil, ki je v tistem času izzival 
»normalno« družbo. Šele kasneje, v sedemdesetih in osemdesetih letih, je družba sprejela 
usnjeno motoristično jakno, ki tako ni izražala več simbolne vrednosti, kot jo je v šestdesetih 
letih. Prav tako pa je veliko oblikovalcev osnovno usnjeno motoristično jakno, ki je bila nekaj 
časa le del ulične mode, spremenilo v visoko modo s številnimi različicami (Polhemus, 1997). 
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Z začetkom devetdesetih let prejšnjega stoletja se je začelo združevanje različnih skupin, ki so 
bile do takrat razdeljene in so se ločevale po ulični modi. Ulični stil je danes kategoriziran 
povsem drugače, kot je bil včasih. Z razvojem ulične mode so, kot rečeno, v dvajsetem stoletju 
obstajale različne skupine, ki so se ločevale po uličnem stilu. S postmodernizmom pa se je izraz 
ulična moda spremenil in danes se stil spreminja iz dneva v dan (Polhemus, 1997). 
Kar danes blogerji imenujejo ulična moda in na čemer temeljijo njihove objave, so fotografije 
blogerjev v gibanju, čeprav je le-to zamrznjeno v času preko kamere. Blogerji so tudi prikazani 
na ulici, pogosto stojijo ob steni, pozirajo stoje in prikazujejo, kaj imajo oblečeno. Gre za žanr 
fotografije modnih revij, ki se je razvil v zgodnjih osemdesetih letih v britanskem modnem 
tisku. V devetdesetih letih prejšnjega stoletja je ulična moda namreč postala glavni del revij, 
posvečenih predvsem modi kot »najdeni« na ulicah mest. Kot je bilo že povedano, je v času, 
ko so modni blogerji prevzeli žanr ulične mode, tisk že poročal o tem. Bralci pa ne želijo več 
brati modnih revij, saj naj bi objavljale modo, katere cena je previsoka. Veliko bolj jih zanima, 
kaj nosijo ljudje v resničnem svetu. Ljudje radi vidijo, da moda obstaja tudi v vsakdanjem 
življenju, in zanima jih, kaj ljudje nosijo vsakodnevno. Tudi zato so blogi postali tako 
priljubljeni, saj prikazujejo ulično modo, ki jo blogerji sami nosijo v vsakdanjem življenju, prav 
tako pa želijo prikazati, kako so trendi nosljivi. Ideja blogov, ki prikazujejo ulično modo, je 
torej prikazati modo tako, kot je (Rocamora, 2012). 
Danes blogerji in influencerji na Instagramu razumejo ulično modo kot vsakdanjo modo, sami 
prikazujejo svoje kombinacije, ki jih nosijo v vsakdanjem življenju. Predstavljajo dnevne 
kombinacije, ki niso v okviru visoke mode, pač pa gre za cenovno dosegljive in nosljive dnevne 
stile. Poleg tega poskušajo v ulično modo vključiti tudi nove trende. Slovenska modna blogerka 
Lara Begič pravi, da se je sama v začetku svojega bloga usmerila ne v visoko modo, temveč v 
cenovno dosegljivo ulično modo, v okviru katere predstavlja svoje dnevne kombinacije, ki so 
zelo nosljive, vendar še vedno nekaj posebnega, da bi »padle v oči«. Hkrati pa želi v vsako 
svojo objavo o ulični modi vključiti nek trend, ki je trenutno aktualen (Begič, osebni intervju, 
10. april 20191). 
  
                                                          
1 Zvočni posnetek intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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5 EMPIRIČNI DEL: TEKSTUALNA ANALIZA IN ANALIZA INTERVJUJEV 
 
5.1 O METODOLOGIJI 
Empirični del bom razdelila na dva sklopa. Pri raziskovanju bom uporabila metodi 
kvalitativnega raziskovanja, to sta tekstualna analiza in analiza opravljenih intervjujev. Sprva 
bom analizirala Instagram profile treh njegovih uporabnic, Maje Malnar, Julie Sariñane in 
Danielle Bernstein, saj njihova vsebina prevladuje na področju mode in modnih smernic, hkrati 
pa so tudi svetovno znane blogerke. Njihovo število sledilcev presega 500.000, kar je 
pomemben podatek, saj se uspešnost influencerjev meri s številom sledilcev, ki jih imajo. Za 
vzorec bom vzela deset fotografij vsake uporabnice v različnem časovnem razponu, skupaj torej 
trideset fotografij. S tekstualno analizo bom preučila objavljene fotografije, kaj je vsebina 
fotografije, kaj je dominantna tema fotografije, kaj je zapisano pod fotografijo in ali prikazuje 
trend sezone pomlad/poletje 2019. S tekstualno analizo bom ugotavljala, kakšna vsebina 
prevladuje na objavljenih fotografijah. Zanimalo me bo, kakšne vsebine prevladujejo na 
Instagramu in kako so modni trendi predstavljeni preko influencerk. Nadaljevala bom z 
ugotavljanjem, kako pogosto je prikazovanje modnih trendov na teh fotografijah in na koliko 
fotografijah od analiziranih bo prikazan eden izmed izbranih trendov sezone pomlad/poletje 
2019. Drugi del analize pa bo analiza opravljenih intervjujev s slovenskima blogerkama Teso 
Jurjaševič in Laro Begič. Obe svoje začetke ustvarjanja v modnem svetu povezujeta z blogom, 
vendar sta zaradi razvoja družbenih omrežij svojo vsebino prenesli na svoja Instagram profila. 
Odgovarjali sta na vprašanja o blogu, Instagramu, modnih vplivnežih na družbenih omrežjih in 
modnih trendih ter njihovem pojavljanju na družbenih omrežjih. S pomočjo obeh analiz, tako 
tekstualne analize kot analize intervjujev, pa tudi teorije, bom poskušala odgovoriti na tri 
zastavljena raziskovalna vprašanja: 
1. Kako radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen modnih trendov v modnem 
svetu? 
2. Zakaj so influencerji postali tako pomembni v modnem svetu? 
3. Kako je konstrukcija modnih trendov na družbenih omrežjih predstavljena preko 
influencerjev? Kakšne vsebine objavljajo na Instagramu? 
Za analizo sem izbrala Instagram profile treh uspešnih influencerk, ki so začele kot blogerke. 
Prihajajo iz različnih delov sveta, vse tri pa pišejo in objavljajo o svojem osebnem stilu. Njihovi 
profili ne predstavljajo visoke mode, temveč vsakdanjo modo, ki jo same nosijo vsakodnevno. 
Pri analizi bom pozorna na to, kakšna je vsebina fotografije, ali je na fotografiji predstavljen 
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modni trend in ali je pod njo opis, ki po navadi prinese dodatno razlago za objavo fotografije. 
Vsebino fotografij bom razvrstila glede na vnaprej določene kategorije: sebek, stil dneva, 
potovanje in slika izdelkov. Ugotavljala bom, ali fotografija vsebuje katerega od desetih 
navedenih trendov za pomlad/poletje 2019; tu bo odgovor le da ali ne. 
Predpostavljam, da influencerke uporabljajo družbena omrežja kot orodje za razširjanje svoje 
vsebine. Influencerke, ki širijo in objavljajo modno vsebino, prikazujejo trende trenutne sezone, 
ki so bili predstavljeni na tednu mode v vseh glavnih modnih prestolnicah. Velikokrat modne 
trende prikazujejo s fotografijami, ki jih poimenujemo stil dneva, saj prikazujejo, kaj so imele 
oblečeno čez dan in kako bi same kombinirale nek trend. Zaradi mediatizacije in razvoja 
družbenih omrežij so le-ta dostopna na vsakem koraku in močno zasidrana v vsakdanje 
življenje. Prav zaradi tega lahko predpostavim, da so modni vplivneži tisti, ki zaradi svoje 
dostopnosti in resničnosti ugajajo občinstvu in zaradi tega so tako pomembni pri predstavljanju 
modnih trendov. Zaradi velikega števila sledilcev pa postanejo zanimivi tudi za velike modne 
hiše in znamke, ki želijo svoje izdelke predstaviti in menijo, da so za to primerni prav modni 
vplivneži, saj se sledilci lažje poistovetijo z njimi. 
5.2 ANALIZA INSTAGRAM PROFILOV 
Za analizo Instagram profilov bom uporabila trideset objav na Instagramu, ki so jih izbrane 
influencerke objavile v obdobju od 13. 4. 2019 do 11. 5. 2019. Od vsake uporabnice sem v 
analizo vzela deset fotografij. Objave blogerke z uporabniškim imenom weworewhat (Danielle 
Bernstein) sem prevzela v časovnem okviru od 24. 4. 2019 do 29. 4. 2019. Objave blogerke z 
uporabniškim imenom majamalnar (Maja Malnar) sem prevzela v časovnem okviru od 
7. 5. 2019 do 11. 5. 2019. Objave blogerke z uporabniškim imenom sincerelyjules (Julie 
Sariñana) pa sem pridobila v časovnem okviru od 13. 4. 2019 do 18. 4. 2019, to je bilo obdobje 
velikega in znanega glasbenega festivala v Ameriki. Z analizo fotografij bom poskušala poiskati 
skupne značilnosti njihovih objav, kot tudi prisotnost modnih trendov v njihovih objavah, in 
ugotoviti, katera je dominantna tema fotografije. 
Analizirala bom torej skupno trideset objavljenih fotografij na družbenem omrežju Instagram. 
Zanimalo me bo, kakšna vsebina prevladuje na slikah. Le-to sem razdelila na štiri pogoste 
kategorije: sebek, stil dneva, potovanje in slika izdelkov. Sebek pomeni fotografijo, na kateri je 
oseba, ki se je fotografirala sama, torej avtor z njo upodobi samega sebe. Pod stil dneva spadajo 
fotografije, na katerih se vidi celotna obleka, ki jo je oseba imela oblečeno. S tem modni blogerji 
postanejo določevalci trendov, vplivajo na modne navdušence in hkrati na modne oblikovalce 
in luksuzne modne znamke (Stankeviciute, 2013). Potovanje predstavlja fotografijo, na kateri 
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je bolj kot oseba pomembna destinacija oziroma okolica. Po navadi so to fotografije s potovanj, 
s katerimi se želi prikazati znamenitosti obiskane destinacije. Zadnja kategorija je slika 
izdelkov, kjer so predstavljeni izdelki, za katere so vplivneži plačani, da jih prikažejo. To je 
lahko fotografija le samih izdelkov ali pa so poleg njih tudi sami, vendar je v ospredju izdelek. 
Fotografijo posnamejo z mobilnim telefonom, večkrat pa ji dodajo filtre za lepši izgled (Abidin, 
2016a). V nadaljevanju me bo zanimalo, je ali je na fotografiji prisoten kakšen modni trend. 
Moda in oblačenje poudarita način, kako doživljamo in konstruiramo družbene odnose med 
ljudmi (Barnard, 2005, str. 37–38). Uveljavljeni so različni kroji oblačil in obutve, ki se skozi 
čas spreminjajo (Tungate, 2005, str. 7–8). Moda ima možnost vzbujati in proizvajati vedno 
nekaj novega in svežega, zato je trendovska in prikazuje spremembe in napredek (Polhemus, 
1997). Tako sta moda in oblačenje tudi sredstvi sporazumevanja in neverbalne komunikacije 
(Bernard, 2005). Modne trende sem izbrala na podlagi trendov, ki se pojavljajo in se bodo 
pojavljali v sezoni pomlad/poletje 2019. Število modnih trendov na fotografiji ni bilo 
pomembno, lahko je bil le eden ali pa jih je bilo videti več. Zadnje, kar bom analizirala pri 
objavah, je število všečkov za izbrane fotografije, saj bom tako ugotovila, katere objave so 
najbolje sprejete pri sledilcih in kakšne objave jih najbolj zanimajo. Zabeleženo bo število 
všečkov, kolikor jih je bilo na dan analize. 
Tabela 5.1: Analiza Instagram profilov blogerk 




STIL DNEVA  
POTOVANJE  
SLIKA IZDELKOV  
Vir: Instagram (2019). 
Seveda so lahko bile izbrane slike razdeljene na več vsebinskih polj, na primer slika, ki je 
prikazovala, kako je bila oseba oblečena, hkrati pa je bil na njej izdelek, ki ga je uporabnica 
želela predstaviti, je tako spadala pod vsebinski kategoriji stil dneva in slika izdelkov, saj je 
uporabnica na njej predstavljala neko znamko. Če je bilo tako, sem se odločila, da bom izbrala 
kategorijo na podlagi tega, kar je na sliki bolj izpostavljeno – stil ali izdelek, in če je oblačilo, 
obutev ali modni dodatek določene znamke, ki ga želi uporabnica predstaviti v okviru stila 
dneva, bom tako fotografijo uvrstila v kategorijo stil dneva. Če pa je izdelek predstavljen 
samostojno in se ne nanaša na stil dneva, potem taka slika spada v kategorijo slika izdelka. Prav 
tako je pri odločitvi, kam bo fotografija uvrščena, pomagal opis pod njo. 
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Moja predpostavka je bila, da bodo influencerke objavile največ fotografij z vsebino stil dneva. 
Te fotografije, kot rečeno, prikazujejo dnevni stil influencerke. Z modo in oblačili, ki jih nosijo, 
sporočajo, kaj želijo povedati (Bernard, 2005). Z modnimi in trendovskimi oblekami 
influencerke opravljajo nekatere družbene funkcije, regulirajo družbene odnose in podeljujejo 
simbolne pomene človeškim aktivnostim. Moda je vedno o akterjih, ki jo proizvajajo, 
promovirajo in nosijo. Da razumemo modo, moramo torej razumeti odnose med delujočimi 
različnimi akterji znotraj polja mode (Pušnik in Fajt, 2014, str. 9–10). Modni vplivneži želijo 
prikazovati trende in to najlažje storijo s stilom dneva. Tako pokažejo, kako bi določen trend 
vključili v svoj vsakdanji stil in hkrati prikažejo tudi, kako kombinirati nove kose oblačil s 
starimi, ki jih že imajo v omari. Prav tako so stili dneva primerne fotografije, če želijo 
predstaviti znamko in preko tega pokazati, kaj nosijo. Z nakupom oblačil namreč kupimo tudi 
identiteto, kajti z oblačili in modnimi dodatki ljudje izrazijo svoje občutje, kako vidijo sami 
sebe in kako želijo, da drugi ravnajo z njimi (Tungate, 2005, str. 1). 
Kot predpostavljeno, je največ objavljenih fotografij z vsebino stil dneva. Od analiziranih 
tridesetih fotografij je kar dvaindvajset takih, ki prikazujejo stil dneva. Ostale kategorije – 
sebek, potovanje in slika izdelkov – imajo precej manjše vrednosti. Druge zapovrstjo so slike 
izdelkov; od analiziranih tridesetih fotografij je pet takih, na katerih blogerke prikazujejo 
izdelke. Kategoriji sebek in potovanje zavzameta veliko manjši delež, kajti v izboru tridesetih 
fotografij sta le dve sliki z vsebino sebka, slika kategorije potovanje pa je le ena. Te ugotovitve 
se navezujejo na tretje raziskovalno vprašanje: Kako je konstrukcija modnih trendov na 
družbenih omrežjih predstavljena preko influencerjev? Kakšne vsebine objavljajo na 
Instagramu? Odgovorimo lahko, da na Instagramu prevladujejo vsebine, ki se navezujejo na 
dnevni stil influencerke. Konstrukcija modnih trendov je na družbenih omrežjih predstavljena 
preko modnih vplivnežev, ki modne trende predstavljajo s fotografijami, kjer zajamejo stil od 
glave do pet. Influencerke želijo prikazati tako obutev kot celotno kombinacijo oblačil. To 
prikazujejo s fotografijami, kjer dominira vsebina stil dneva. Influencerji želijo predstaviti 
modne trende tudi v kombinaciji z drugimi oblačili. Želijo informirati svoje sledilce, kaj je v 
danem trenutku moderno, kako kombinirati določene kose oblačil, želijo jih inspirirati. Prav 
tako pa se konstrukcija modnih trendov kaže z objavljanjem fotografij stila dneva, kjer poleg 
svoje dnevne oprave prikažejo tudi trende. 
Z analizo Instagram profilov sem poleg vsebine fotografije preučila tudi pojavljanje in 
prikazovanje trendov na posameznih fotografijah. Prav tako kot fotografij vsake uporabnice 
posebej sem izbrala deset trendov, ki so del sezone pomlad/poletje 2019, to so: bež barva, resice 
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in kavbojski stil, kolesarske hlače, tie-dye, neon, hlačni kostimi, pobeljen jeans, mrežasta 
oblačila, potiski in vzorci ter majhne torbice. Na podlagi teh trendov sem pregledala vseh 
trideset objav in določila, ali se na fotografiji pojavi kateri od omejenih trendov ali ne. Vse 
fotografije sem analizirala, pogledala opravo, ki jo je imela oseba na fotografiji, jo primerjala z 
določenimi trendi in tako določila, ali se trend pojavi ali ne. Na fotografiji je lahko bil eden 
trend ali več. Trend je bil prikazan v oblačilu, obutvi ali dodatku. Trendi pa niso bili nujno 
predstavljeni le na fotografiji z vsebino stila dneva, ampak so lahko bili prikazani tudi na 
fotografijah drugih vsebinskih kategorij, kot na primer na sliki izdelka ali potovanja. Analiza je 
potekala le z odgovarjanjem na vprašanje, ali fotografija prikazuje trend ali ne. Kot 
pričakovano, influencerke na svojih Instagram profilih z objavljanjem fotografij prikazujejo 
aktualne modne trende. Ugotovitev se povezuje z raziskovalnim vprašanjem, zakaj so 
influencerji postali tako pomembni v modnem svetu. Le-ti so postali pomembni prav zaradi 
objavljanja fotografij, na katerih predstavljajo modne trende. Več kot polovica analiziranih 
fotografij, skupaj osemnajst od vseh tridesetih analiziranih, prikazuje aktualne modne trende. 
Ker na Instagramu med vsemi sektorji prevladuje prav moda, je kot družbena aplikacija izredno 
popularen in tudi vzrok za porast modnih vplivnežev. Ti so torej pomembni, ker z objavljanem 
fotografij prikazujejo trende, ki jih lahko povezujejo s starimi trendi in svojim osebnim stilom. 
Sodobna zabava je neposredno povezana z mediji. Danes redkokdo preživi brez telefona, 
e-maila, družbenih omrežij ali katere koli druge oblike komunikacije, da ostanemo z nekom 
povezani (Lundby, 2009, str. 1). Mediji so postali nezamenljiva dimenzija vsakdana in so del 
vseh družbenih procesov (Rocamora, 2017). Ker so družbena omrežja dostopna na vsakem 
koraku, se s tem oblikuje potreba po povezani prisotnosti, nenehnem preverjanju novosti, 
povezovanju z drugimi in nenehnem nadzorovanju drugih, pomembni so všečki in komentarji. 
Digitalni mediji so postali naturaliziran del vsakdanjega življenja ljudi. Imajo velik družben 
pomen in vpliv na prostor, čas in družbeni proces ter razmerja med akterji. V središče same 
sociabilnosti na družbenih omrežjih vstopa gledanje, ki je pomembna praksa vzdrževanja 
družabnosti in socialnih stikov, ter nenehno preverjanje drugih in opazovanje, kaj se dogaja z 
drugimi (Luthar in Pušnik, 2018). Z analizo Instagram profilov omenjenih influencerk lahko 
preko njihovih všečkov, ki jih je bilo za vseh trideset fotografij skupaj kar 934.042 (na dan, ko 
je bila opravljena analiza, 12. 5. 2019), in preko števila sledilcev, ki jih imajo vse več kot 
500.000, dobimo odgovor na vprašanje, kako radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen 
modnih trendov v modnem svetu. Skupaj z ostalimi zgoraj navedenimi podatki o vsebini 
fotografije, katere vsebine prevladujejo in o pojavljanju modnih trendov na Instagramu 
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ugotovimo, da družbena omrežja močno vplivajo tako na razvoj kot tudi na predstavljanje in 
pomen modnih trendov v modnem svetu, še posebej preko influencerk in družbenega omrežja 
Instagram. Ob izpisovanju in računanju, koliko všečkov ima vseh trideset fotografij skupaj, je 
po številu všečkov izstopal stil dneva, ki jih ima kar 717.161, kar pomeni, da imajo tako sledilci 
kot tudi sami blogerji najraje vsebino stil dneva. To pomeni, da je pri sledilcih najbolj 
priljubljena vsebina o modi, kjer so prikazane dnevne oprave in predstavljeni trendi. Modna 
industrija je sprejela digitalne medije, da so sedaj neločljivo povezani z njo, povezanost med 
modo in družbenimi mediji pa vključuje tudi prisotnost modnih blogerjev. Družbeni mediji so 
postali glavni del modnih revij zaradi njihovega privabljanja in deljenja dogajanja s širšim 
občinstvom. Modni dogodek je oblikovan z namenom online potrošnje na digitalnih zaslonih, 
zato danes modni oblikovalci pri oblikovanju kolekcije upoštevajo tudi družbene medije 
(Rocamora, 2017). Ker imamo z mediatizacijo možnost nenehnega povezovanja in spremljanja, 
hkrati pa je tehnologija prisotna na vseh področjih življenja, tudi mediatizacija vpliva na modne 
trende. Le-ti so namreč v veliki meri predstavljeni preko družbenih omrežij, še posebej preko 
aplikacije Instagram. Prav tako pa z radikalno mediatizacijo močno naraste potreba po osebah, 
ki bolj resnično prikažejo te trende kot manekenke v modnih revijah. Tu pride do izraza tudi 
pristnost, ki jo sledilci pripisujejo modnim vplivnežem. Prav zaradi te pristnosti sledilci 
verjamejo influencerjem in spoznavajo nove modne trende, ki bi jih lahko preizkusili tudi sami. 
Poleg tega z njihovo pomočjo znajo nove kose in nove trende tudi kombinirati in vključiti v 
svoj stil. Zato lahko potrdimo tezo, da radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen 
modnih trendov v modnem svetu. 
5.3 ANALIZA OPRAVLJENIH INTERVJUJEV S SLOVENSKIMA BLOGERKAMA 
Za drugi del empiričnega dela sem se odločila intervjuvati dve slovenski blogerki ali bolje 
rečeno influencerki, Teso Jurjaševič in Laro Begič. Obe sta začeli s pisanjem bloga, a sta se 
kasneje preusmerili na Instagram. Prav modni blogi so bralcem dajali možnost inspiracije, 
identifikacije in zapolnjevanja prostega časa, sprva pa so predvsem predstavljali modo 
(Engholm in Hansen-Hansen, 2013). Instagram se uvršča med nova družbena omrežja, ki 
rastejo in postajajo vse popularnejša, na prvo mesto pa postavi identiteto in samopromocijo 
(Alhabash in Ma, 2017). Kljub temu obe intervjuvanki še imata blog in nista popolnoma 
pozabili nanj. Tesa pravi, da na svoj blog objavi, le če gre za kakšno sponzorirano objavo glede 
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potovanja v tujino in objavi recenzijo hotela, v katerem je bila nastanjena (Jurjaševič, osebni 
intervju, 25. april 20191). 
Kot poudarjata Alhabash in Ma (2017), je Instagram danes pomembno družbeno omrežje. Je 
brezplačna spletna in mobilna aplikacija, ki uporabnikom omogoča deljenje in objavljanje 
fotografij, kot tudi video posnetkov. Uporabnik lahko fotografije uredi z različnimi filtri, ki so 
dostopni preko aplikacije. V zadnjem času njegova popularnost raste, saj vse več uporabnikov 
družbenih omrežij svoj čas preživi na njem, prav tako pa ima ključno vlogo pri gradnji podobe 
influencerjev in njihovega pomena (Alhabash in Ma, 2017). Tesa Jurjaševič pravi: »Blogi so se 
seveda razvili pred Instagramom. Takrat so šli mogoče z roko v roki s Facebookom, ampak je 
bilo načeloma najprej blogerstvo, potem pa so nekako porastla iz tega družbena omrežja. Danes 
je Instagram še posebej platforma, kjer se trendi zelo hitro širijo in pa tudi razvijajo. Sama pa 
sedaj več ali manj delujem le še na Instagramu, saj se je sedaj celotno moje blogersko delo 
prestavilo na Instagram.« (Jurjaševič, osebni intervju, 25. april 20191). Instagram je vizualna 
platforma in ima pomembno vlogo pri povezovanju mednarodnega občinstva v virtualnem 
prostoru. Zagotovi prepoznavnost in pripomore h gradnji globalne digitalne prepoznavnosti 
(Alshawaf in Wen, 2015). 
Intervjuvanki sem veliko spraševala o njunih začetkih na blogu, o modi in predstavljanju 
modnih trendov, kot tudi o družbenih omrežjih, ki imajo danes tako velik vpliv na njihove 
uporabnike. Zanimalo me je predvsem, kako pomembno vlogo imajo influencerji (kot sta na 
slovenskem območju tudi sami) pri prikazovanju modnih trendov in objavljanju modnih vsebin 
na družbenih omrežjih. Giles (2018, str. 155–174) pravi, da influencerji delijo na svojih medijih 
mnenja o produktih, za katere jim znamke plačajo, da jih promovirajo. Tesa Jurjaševič je 
povedala: »Do neke mere se neki trendi krojijo na Instagramu, nastajajo neki mikrotrendi. Po 
mojih izkušnjah imamo mi velikokrat bolj občutek, da se neki trendi razvijajo na Instagramu, v 
resnici pa so bili ti trendi plasirani s strani oblikovalcev na modnih pistah. In potem se to prenese 
na družbena omrežja. Namreč nekako "fora" je v tem, da v bistvu dejansko modne trende krojijo 
na Instagramu, se pravi ti ključni glavni influencerji, ki pa seveda nenehno sodelujejo s temi 
vodilnimi znamkami, ki jim pošiljajo neke svoje izdelke, in kar naenkrat mi vidimo v bistvu, 
da, ne vem, top deset ali dvajset influencerk nosi isto torbico in to potem nekako postane trend, 
ampak je bilo to v resnici v bistvu diktirano s strani znamke.« (Jurjaševič, osebni intervju, 25. 
                                                          




april 20191). Prav tako Lara Begič na vprašanje, če se danes modni trendi oblikujejo preko 
družbenih omrežij s pomočjo influencerjev, odgovarja: »V bistvu jaz sem zelo veliko časa 
mislila, da ja, zdaj pa mislim, da ne. Mislim, da še vedno so v osnovi, da je modni trg tisti, 
modne znamke, da oni oblikujejo trende zaradi tega, ker imajo interes to prodati. Se pravi, da 
če bi nek modni bloger osnoval trend, potem znamka ne bi imela tako visoke prodaje tega 
trenda, ker bi bilo to bolj osredotočeno na blogerja. Se mi pa zdi, da vseeno so družbena omrežja 
en velik del osnovanja trendov, kakor koli. Se mi zdi, da tudi znamke razmišljajo v tem stilu, 
kaj bodo neki medijsko vplivni ljudje nosili.« (Begič, osebni intervju, 10. april 20191). S tem 
lahko odgovorimo na dve zastavljeni raziskovalni vprašanji. Influencerji so torej postali 
pomembni v modnem svetu, saj so oni tisti, ki trenutne trende v svetu mode predstavijo širšemu 
občinstvu. Kot pravi Lara Begič: »Na "fashion weeku" vsi dajejo ogromno poudarka na 
influencerje zaradi tega, ker se zavedajo njihove moči, ker dejansko imajo svoje fane. Prav tako 
pa je pomembna objava v trenutku, ko se nekaj dogaja. Najprej so influencerji poročali o tem, 
sedaj rabijo samo nosit nek dizajn, narediti fotografijo ali objaviti story. Velik pomen za vzpon 
in pomembnost influencerjev v modnem svetu je treba pripisati lahki dostopnosti in lahki 
uporabi, saj je vse na dosegu roke, ta priročnost je pripomogla k porastu družbenih omrežij. 
Medtem ko influencerji so le osebe, ki so se temu prilagodile in svoje strasti izrazile čez 
družbena omrežja.« (Begič, osebni intervju, 10. april 20191). Poudarila je osebni pristop, ki ga 
imajo influencerji do svojih sledilcev, saj jih le-ti redno spremljajo, cenijo in imajo neko 
spoštovanje do njih, bolj jih zanima, kaj objavi neka »resnična« oseba kakor neka revija. »Je 
kot neko priporočilo iz ust do ust, če ti bo nek prijatelj nekaj priporočal, boš to veliko bolj cenil. 
Osebni pristop je nekaj čisto drugega, je ključen. Pri sebi vidim, da tudi sama bom veliko raje 
kupila neko obleko, ki jo bo priporočila neka oseba, ki jo spremljam. Vse gre na ta osebni 
pristop.« (Begič, intervju, 10. april 20191). Prav tako Tesa Jurjaševič pravi, »da so influencerji 
izredno pomembni zaradi njihovega ogromnega dosega ljudi in ogromne baze sledilcev, saj le-
ti s svojimi sledilci izpodrinejo vse tradicionalne medije. Imajo skoraj nek zvezdniški status, 
ljudje se po njih zgledujejo. Influencerji so postali pomembno orodje za popularizacijo 
trendov.« (Jurjaševič, osebni intervju, 25. april 20191). Na podlagi zgoraj zapisanega lahko 
odgovorimo na drugo vprašanje, da je konstrukcija modnih trendov na družbenih omrežjih 
predstavljena preko influencerjev, saj so oni tisti, ki predstavijo trende, so zgled ljudem, ki jih 
                                                          
 






imajo za inspiracijo. Zaradi svojega osebnega pristopa, človeškosti, napravijo na ljudi dober 
vtis. Prav tako pa so influencerji pomembni, ker jih modne znamke in velike modne hiše 
izberejo, da bodo nekako njihovi zastopniki na družbenih omrežjih. S tem, ko sami nove trende 
vključijo v svoj osebni stil, pomagajo in predstavijo sledilcem, kaj je moderno in kako lahko 
nek nov trend vključijo v svoj stil. Pri tem je pomembna tudi možnost hitrega objavljanja in 
dostopa. 
V ospredje so z mediatizacijo prišla družbena omrežja in njihova vse lažja dostopnost. 
»Instagram je prevzel vlogo blogov, saj so le-ti v totalnem zapadu, in je ključni v prikazovanju 
trendov,« poudari Tesa Jurjaševič (Jurjaševič, osebni intervju, 25. april 20191). Tudi Lara Begič 
poudari vse večjo oziroma lažjo dostopnost in uporabo družbenih omrežij. Z nastankom 
družbenih omrežij se je začelo pripisovati vse več pomena modnim vplivnežem. Tesa opredeli, 
kdo je modni vplivnež oziroma influencer: »Nekdo, ki ima dodelam osebni stil in ta svoj osebni 
stil deli na družbenem omrežju Instagram s svojimi sledilci in jih, upam, do neke mere 
navdihuje, jim daje ideje za nove kombinacije.« (Jurjaševič, osebni intervju, 25. april 20191). 
Zaradi vse večjega porasta družbenih omrežij so influencerji pomembni pri nastajanju trendov. 
»Njihova vloga je ta, da trende še dodatno izpostavijo in tako ustvarijo "it" modne kose ter 
podobno. In tako oni danes igrajo eno izmed ključnih vlog pred ostalimi mediji. Torej družbena 
omrežja sigurno krojijo neke trende, ampak moje mnenje je, da v resnici še vedno niti v rokah 
držijo velike modne korporacije, ki pa seveda morajo pametno izbirati influencerje, s katerimi 
delajo,« pove Tesa (Jurjaševič, osebni intervju, 25. april 20191). Mediatizacija in njen vpliv na 
skoraj vsa področja našega življenja torej sega tudi na področje mode. Družbena omrežja in 
aplikacije, kot je Instagram, revolucionirajo modno industrijo kot tako, saj tam vse poteka v 
smeri nastajanja in predstavljanja novih modnih trendov. Prav tako so tu pomembni modeli, ki 
jim lahko rečemo tudi modni vplivneži ali influencerji in so pomembni pri predstavitvi teh 
trendov. Ugotovili so tudi, da znani modni oblikovalci izkoristijo to prednost Instagrama in 
vključijo v svoje oblikovanje tudi bodoče kupce (Park, Ciampaglia, Ferrara, 2016). »Družbena 
omrežja so postala nek smernik na to, kaj obleči, česa ne, kako kaj kombinirati. Na svojem 
Instagram profilu imam ustvarjen business account, kjer imam vpogled v to, koliko ljudi si je 
shranilo mojo fotografijo. In opazila sem, da je ta številka večja ravno takrat, ko sem 
fotografirana v nekem novem trendu,« pravi slovenska influencerka Lara (Begič, osebni 
                                                          





intervju, 10. april 20191). S tem lahko odgovorimo na raziskovalno vprašanje, kako radikalna 
mediatizacija vpliva na razvoj in pomen trendov v modnem svetu. 
5.4 DISKUSIJA 
S tekstualno analizo in analizo opravljenih intervjujev sem želela priti do zaključkov, ki bi 
odgovorili na zastavljena raziskovalna vprašanja. Kot že povedano, sem s tekstualno analizo 
analizirala fotografije, objavljene na Instagramu, prevzete iz osebnih strani treh svetovno 
znanih blogerk. Intervju je bil opravljen z dvema slovenskima blogerkama oziroma 
influencerkama. 
Družbena omrežja so medij, preko katerega se socializiramo, ljudje se tako med seboj povežejo, 
lahko tudi v skupine, kjer se počutijo sproščene v izmenjavi idej, misli in izkušenj (Safko, 2010, 
str. 3–4). Z družbenimi mediji potrošniki dobijo možnost, da začnejo izražati in deliti svoje 
mnenje. So aktivna in hitro premikajoča se domena, ki omogoči najnovejše informacije o tem, 
kaj se dogaja v svetu, na trgu. Izbira pravega medija za določeno skupino je ključno (Kaplan in 
Haenlein, 2010). S tekstualno analizo, preko analize všečkov izbranih objav in velikega števila 
sledilcev, ki jih imajo izbrane influencerke, je bilo mogoče ugotoviti, da vse večja dostopnost 
tehnologije in njeno poseganje na vsa področja našega življenja, s tem pa vse večji porast 
družbenih omrežij, kar danes imenujemo mediatizacija, vpliva na razvoj in pomen trendov v 
modnem svetu. Ugotovila sem, da so influencerji tudi v tem delu zelo pomembni, ker so oni 
tisti, ki so na družbenih omrežjih zastopniki znamk, ki prikazujejo te trende. 
Vendar če ne bi prišlo do razvoja tehnologije in družbenih omrežij, o radikalni mediatizaciji na 
področju mode in modnih trendov ne bi govorili. Velika prelomnica se je zgodila z odprtjem 
modne revije Dolce & Gabbana naključno izbranim modnim blogerjem, ki so z modne revije 
poročali v trenutku in zraven lahko izrazili svoje mnenje o tem, kaj jim je všeč, kaj bi sami 
kupili in kaj ne. Ključna je prav ta hitra in lahka dostopnost ter da se do vsega lahko dostopa le 
z ene naprave, ki je tudi prenosljiva. Ena izmed pomembnih aplikacij je tako Instagram, saj 
moda kot fenomen ne more biti razumljena ločeno od slikovnega gradiva in oblikovane 
prezentacije, ki prenašata vsebino in obliko mode (Engholm in Hansen-Hansen, 2013). Na 
Instagramu med vsemi sektorji prevladuje moda, zato modni vplivneži zavzeto uporabljajo to 
aplikacijo. Modni influencerji so nosilci vpliva, saj so oni tisti, ki predstavljajo nove trende 
(Ramos-Serramo in Mertinez-Gracia, 2016). Modni vplivneži so tako postali pomembni v 
modnem svetu. Z analizo sem ugotovila, da so v modnem svetu pomembni, ker preko 
                                                          
1 Zvočni posnetek intervjuja je na voljo pri avtorici. 
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objavljenih fotografij na Instagramu prikazujejo trende, kot tudi zaradi njihovega osebnega 
pristopa, s čimer so zelo pomembni za velike znamke, saj lahko dosežejo večji spekter 
občinstva. Na Instagramu z objavljanjem fotografij prikazujejo trende, prav tako pa delijo, kaj 
jim je všeč, kaj mislijo, da je trenutni »must-have«. Influencerji so izredno dobri v 
predstavljanju in propagiranju svojega mnenja ter vplivanju na sledilce, ki pa bodo posledično 
vplivali tudi na druge ljudi preko družbenih omrežij. Sektor, kjer se tak vpliv vidi najbolje, je 
prav moda. S tem so uporabniki družbenih omrežij, ki spadajo pod modne, vse vplivnejši 
(Ramos-Serramo in Mertinez-Gracia, 2016). Konstrukcija modnih trendov je zato na družbenih 
omrežjih predstavljena preko influencerjev, ki s svojimi večinoma modnimi objavami 
predstavljajo trenutne trende. Z analizo sem ugotovila, da se med fotografijami najpogosteje 
pojavlja stil dneva, kar pomeni, da influencerji objavljajo veliko fotografij z modno vsebino, 
kjer prikažejo celotno opravo in stil. Kot že omenjeno, imajo velik vpliv na ljudi zaradi večjega 
in hitrega dosega in velikega števila sledilcev. Pri prikazovanju in objavljanju vsebin na 
Instagramu prevladuje vsebina o modi, predvsem fotografije stila dneva, ki jih velikokrat 
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Z začetkom razvoja tehnologije in nastankom interneta so bili za izmenjavo informacij na 
področju mode pomembni modni blogi. Upravljali so jih resnični posamezniki, ki so pisali o 
modi, ker jih je le-ta zanimala in so želeli izraziti svoje mnenje. V zadnjih nekaj letih pa se je 
zgodil pomemben preobrat, ko je v naš vsakdan vdrla tehnologija in prodrla na vsa področja 
našega življenja. S tem so družbena omrežja postala izredno pomembna, postala so način 
komunikacije in izmenjave informacij med posamezniki. Med ta izredno pomembna družbena 
omrežja spada tudi Instagram, ki na prvo mesto postavi osebno identiteto in samopromocijo. 
Njegovi uporabniki dajejo manj poudarka povezovanju in komuniciranju z ljudmi, bolj se 
osredotočajo na osebno identiteto in samopromocijo. Prisotni so motivi dokumentiranja 
dogodkov, potovanj, zabav, kar vključuje samopromocijo in prikazovanje kreativnosti pri 
fotografiranju. Biti opazovan je pomembna motivacija za uporabo Instagrama (Alhabash in Ma, 
2017), ki je izredno vizualna platforma. Danes je pomemben tudi zaradi tega, ker se je veliko 
ljudi iz svojih modnih blogov usmerilo na Instagram. Na modnih blogih so prikazovali in 
razpravljali o modi, danes pa s »styling« objavami oziroma fotografijami stila dneva prikazujejo 
modo in modne trende. Z diplomskim delom sem želela raziskati, kakšno moč imajo družbena 
omrežja in ulična moda pri prikazovanju modnih trendov. Raziskovalna vprašanja, ki sem si jih 
zastavila, so bila: 1. Kako radikalna mediatizacija vpliva na razvoj in pomen modnih trendov v 
modnem svetu?, 2. Zakaj so influencerji postali tako pomembni v modnem svetu?, 3. Kako je 
konstrukcija modnih trendov na družbenih omrežjih predstavljena preko influencerjev? Kakšne 
vsebine objavljajo na Instagramu? 
Kanali množičnih medijev dosežejo večje število ljudi, s tem pa lahko tudi modni blogi oziroma 
mediji, na katerih modni vplivneži predstavljajo modne trende, dosežejo večje število ljudi. S 
tem imajo vpliv, da zavrnejo ali sprejmejo nek produkt, nek nov trend. Vpliv z osebne ravni 
ima običajno večji vpliv kot vpliv s komercialne ravni (Halvorsen in drugi, 2013). Ugotovila 
sem, da imajo zaradi radikalne mediatizacije, razvoja družbenih omrežij in porasta 
influencerjev le-ti veliko vpliva na razvoj in pomen trendov v modnem svetu. Prav tako pa je 
pri podajanju informacij pomemben osebni pristop, ki ga imajo predvsem influencerji. Ti 
namreč zgradijo močno povezanost s svojimi sledilci. Na njih ne gledajo kot na fane, temveč 
kot na sledilce. Tudi sami želijo poudariti pomen osebe, ki je običajna in komunicira s sledilci. 
Influencerji so splošno znani in prepoznani kot blogerji, zato danes bloger in influencer 
pomenita isto: osebo, ki je znana na svetovni ravni in s svojimi sledilci deli svoje mnenje 
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(Abidin, 2015). Zaradi tega močnega osebnega stika in možnosti interakcije s svojimi sledilci 
postane influencer v modnem svetu tako pomemben. Njihove prakse so najvidnejše na 
Instagramu, saj z vizualnimi naracijami in delčki svojega osebnega življenja prikazujejo to 
običajnost in možnost zaupanja. Pa vendar je del teh objav tudi oglaševanje znamk, ki se 
prepleta z njihovimi vsakodnevnimi objavami (Abidin, 2016b). Prikazovanje modnih trendov 
na družbenih omrežjih tako poteka prav preko influencerjev, saj so oni tisti, ki imajo veliko 
število sledilcev in lahko dosežejo večje število ljudi. Profili modnih blogerjev so tisti, ki so na 
Instagramu najbolj razširjeni. Njihov fokus je na modnih trendih, modnih znamkah, produktih, 
uličnem in osebnem stilu. Svoje bralce seznanijo z najnovejšimi informacijami o trendih, da jih 
navdihnejo preko svojega osebnega stila. Profili, kjer prevladuje modna tematika, imajo večje 
število sledilcev. Ti so spremenili tudi način komunikacije mode (Halvorsen in drugi, 2013). 
Blogerke na Instagramu delijo informacije o novih trendih, kako te trende kombinirati in kako 
jih nositi. To po navadi naredijo z uličnim stilom, takšno objavo pa poimenujejo stil dneva. 
V diplomskem delu sem torej pridobila odgovore na vsa zastavljena raziskovalna vprašanja. To 
je uspelo s teorijo, kot tudi z empiričnim delom, kjer sta tekstualna analiza in analiza intervjujev 
pripomogli k lažjemu razumevanju teoretično pridobljenih odgovorov. Danes so v modnem 
svetu pomembni modni influencerji, ki jim splošna javnost reče tudi modni blogerji. Pri njihovi 
predstavitvi modnih trendov so pomembna družbena omrežja, še posebej Instagram.  
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